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Perkembangan internet mengubah cara komunikasi dari satu arah menjadi 
berbagai arah. Selain itu, internet hadir untuk mempermudah kehidupan manusia 
dengan mempersingkat proses kerja sehingga terciptanya efisiensi. Salah satu industri 
yang tumbuh melesat adalah perdagangan. Perdagangan digital atau yang marak 
disebut e-commerce (electronic commerce) merupakan proses penjualan produk dan 
atau servis melalui media jaringan internet. Hal ini dibuktikan dengan peningkatan 
angka penjualan melalui internet yang didominasi oleh pengguna ponsel pintar. 
Terlebih, pandemi COVID-19 yang mendorong masyarakat beralih berbelanja 
menggunakan media digital untuk memutus rantai penyebaran virus dimana seluruh 
aktivitas dilakukan melalui genggaman yang kita kenal sebagai m-commerce (mobile 
commerce). Fenomena ini mendorong para pelaku bisnis menggunakan m-commerce 
sebagai media penjualan jika ingin mempertahankan roda bisnis. Terdapat banyak 
faktor yang harus dipertimbangkan oleh pemilik bisnis namun investasi untuk 
memaksimalkan m-commerce cukup tinggi terutama untuk UMKM (Usaha Mikro 
Kecil dan Menengah). Peneliti menggunakan metode penelitian sekunder berdasarkan 
kerangka S-O-R (Stimulus, Organism, Response) untuk melihat stimulan yang paling 
efektif untuk mendorong konsumen dalam berbelanja berkelanjutan dalam media m-
commerce. Penelitian ini bertujuan menghasilkan rumusan teori yang selanjutnya dapat 
dikembangkan untuk memprioritaskan elemen terpenting sehingga pemilik bisnis 
mampu mengalokasikan investasi terbaik dalam perngembangan m-commerce 
terutama diantara faktor kesenangan, pelayanan digital, kemanan, desain, kepuasan dan 
kepercayaan. 
 
Kata Kunci : Electronic Commerce, Mobile Commerce, S-O-R Framework (Stimulus, Organism, 





The development of the internet changed the way of communication from one-
direction to many-directions. In addition, the internet presence aims to make human 
life easier by reducing the work process so that efficiency can have reached. One of 
the fast growing industries is trade. Digital commerce or what is popularly known as 
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e-commerce (electronic commerce) is the process of selling products and / or services 
through the internet. This is shown by the increase in sales via the internet, which is 
dominated by smart phone users. Moreover, the COVID-19 pandemic has prompted 
people to switch shopping using digital media to break the chain the virus spread where 
all activities are carried out through the hands of what we know as m-commerce 
(mobile commerce). This phenomenon encourages entrepreneur to use m-commerce as 
a trade channel if they want to maintain their business income. There are many factors 
that must be considered by business owners, but the investment to maximize m-
commerce is quite high, especially for MSMEs. Researchers used secondary research 
methods based on the S-O-R framework (Stimulus, Organism, Response) to see which 
stimulants are the most effective in encouraging consumers for continuance purchase 
throough m-commerce channel. This study aims to produce a theoretical formula 
which can then be developed to prioritise the most important elements so that 
entrepreneurs are able to allocate the best investment in m-commerce development, 
especially among the factors of enjoyment, e-service, e-security, design, e-satisfaction 
and e-trust. 
 
Keywords : Electronic Commerce, Mobile Commerce, S-O-R Framework (Stimulus, Organism, 




Internet telah merubah cara komunikasi tradisional dua arah menjadi berbagai 
arah. Komunikasi yang dahulunya memanfaatkan telepon dan surat beralih ke email 
serta social media yang menciptakan potensi viralitas (Klopper, 2002; Vermesan & 
Friess, 2013; Scozzese & Granata, 2018). Dalam bidang commerce, pemanfaatkan 
brick-and-mortar beralih kepada pemanfaatan internet. Dibuktikan dengan 
bertumbuhnya jumlah e-commerce sebagai portal jualan UMKM (Usaha Mikro Kecil 
dan Menengah), perusahaan skala multinasional (contoh: shopee, tokopedia, lazada) 
dan jumlah penetrasi pengguna (Scozzese & Granata, 2018). 
 
Indonesia memiliki potensi market yang besar dilihat dari jumlah populasi yang 
menembus 274,361,432 juta masyarakat equivalen dengan 3.51% total penduduk dunia 
yang tinggal di perkotaan (World Of Meter, 2020). Berdasarkan We Are Social dan 
Hootsuite dalam report #Digital2020 Indonesia, terdapat 175,4 juta pengguna internet 
di Indonesia, terdapat peningkatan 17% YoY dan penetrasi 64%. Hal menarik lainnya, 
terdapat 338,2 juta pengguna ponsel pintar di Indonesia setara dengan 124% dari total 
populasi (Simon Kemp, 2020). Data tersebut menggambarkan bahwa setiap 
masyarakat di Indonesia memiliki electronic device lebih dari satu sehingga, terdapat 
potensi pertumbuhan teknologi di Indonesia karena masyarakatnya sudah mengenali 
bagaimana menggunakan teknologi.  
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Internet berkenaan dengan teknologi, salah satunya IoT (Internet of Things) 
yang menimbulkan peluang serta ancaman. Ancaman yang ditimbulkan terutama 
dalam hal keamanan dan privasi pengguna digital (Vermesan & Friess, 2013; Manzoor, 
Mohiuddin, & Shaikh, 2019). Dalam bidang keamanan, potensi pencurian data sensitif 
pengguna oleh hackers serta cyber criminals. Ancaman kedua yaitu privasi pengguna, 
dimana penyelia commerce dikhawatirkan akan menggunakan data pengguna untuk 
kepentingan komersial (ibid.). Di sisi lain, IoT berperan penting dalam proses logistik, 
pengelolaan, penyimpanan hingga proses administrasi sehingga tercapainya efektifitas 
penjualan. IoT juga fokus pada digitalisasi dan integrasi terhadap value chain dengan 
tujuan utama agar produktifitas dan fleksibilitas meningkat (Jovanovski, Seykova, 
Boshnyaku, & Fischer, 2019).  
 
Implementasi IoT dalam bisnis membutuhkan biaya untuk 
mengimplementasikan teknologi cukup tinggi (Jovanovski, Seykova, Boshnyaku, & 
Fischer, 2019). Di Indonesia, 79.8% pemiliki UMKM sudah memulai implementasi 
teknologi, dengan membangun website secara mandiri melalui CMS seperti WordPress 
sebagai toko digital untuk berjualan (Widiyanto, 2019). Ini merupakan salah satu 
konsep automasi IoT yang dianut oleh UMKM. UMKM bisa mendapatkan data 
pengunjung dan pembeli melalui Google Analytics yang dipasangkan pada UTM Tag 
“rumah digital”. Data lainnya adalah data consumer behavior dan interest dalam 
berbelanja. Hal ini dibutuhkan dalam pembuatan putusan dan pengembangan bisnis 
oleh pemilik UMKM.  
 
Pertumbuhan Internet of People (IoP) dengan pemanfaatan social media dan 
multi sharing juga meningkat, misalkan menonton video di YouTube dan NetFlix serta 
posting foto di social media Instagram. Segala kegiatan tersebut tidak dapat dilakukan 
jika pengguna tidak melakukan perintah langsung dalam hal ini kepada aplikasi. IoP 
menuntut bahwa medium contohnya aplikasi e-commerce di ponsel pintar memiliki 
informasi pengguna serta memiliki kemampuan untuk mengelola informasi, dan 
dibutuhkan transparasi dalam proses penggunaan sehingga menimbulkan stimuli dan 
hubungan relasi yang baik dengan pengguna (Carpintero, et al., 2015). Berdasarkan 
penjelasan di atas, e-commerce yang baik adalah dapat menyeimbangkan antar konsep 
IoP dan IoT, dengan menghubungkan antara penjual dan pembeli dalam satu media 
pasar digital. Akses e-commerce dipermudah dengan internet di berbagai media 
terutama ponsel pintar.  
 
Total pengeluaran konsumen untuk belanja online sebesar $29.66 miliar pada 
tahun 2019 (Simon Kemp, 2020). 80% dari pengguna internet berusia 16-64 tahun di 
Indonesia dan 20% nya menggunakan ponsel pintar sebagai media berbelanja (ibid.). 
Data ini menjelaskan bahwa mobile commerce merupakan peluang yang menjanjikan 
untuk pebisnis yang diominasi oleh pengguna ponsel pintar. Pelaku bisnis skala besar, 
menengah dan mikro disarankan agar dapat mengadaptasi mobile commerce dalam 
strategi digital mereka, yang disebut Mobile First. Fenomena mobile first, erat 
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hubungannya dengan pengertian M-Commerce. Mobile first merupakan konsep design 
dan pengembangan website yang dimulai dari layar kecil atau dalam hal ini ponsel 
pintar lalu baru dilanjutkan mengembangkannya untuk layar yang lebih besar. 
 
Gambar 1. Mobile First Approach  
 
Mempertimbangkan tingginya investasi untuk memiliki website yang layak 
komersil, dibutuhkan skala prioritas sehingga para pemiliki bisnis, multinasional dan 
UMKM, dapat mengutamakan faktor yang paling penting dalam pembuatan website e-
commerce (Jovanovski, Seykova, Boshnyaku, & Fischer, 2019). Terutama dalam 
menarik perhatian konsumen sehingga timbulnya aktivitas pembelian kembali atau 
dalam penelitian ini disebut continuance purchase intention. Hal ini penting karena 
sumber aktivitas utama pemasukan dari m-commerce adalah jual beli produk atau 
pelayanan kepada pengusaha atau konsumen. Jika penyelia m-commerce tidak dapat 
mempertahankan konsumen, akan sulit bagi pemiliki bisnis untuk menjalankan roda 
usahanya.  
 
Berdasakan analisis literatur, elemen yang yang mendukung continuance 
purchase intention masih berdiri masing-masing, maka dari itu butuh peneyesuaian 
agar dapat dibandingkan dalam satu platform m-commerce. Sehingga, pemiliki bisnis 
dan akademisi dapat dengan mudah membandingkan prioritas terbaik sebagai faktor 
keberhasilan continuance purchase intention dalam m-commerce di Indonesia. Secara 
garis besar, masalah yang ingin diuji adalah sebagai berikut: 
1. Apakah faktor kesenangan memiliki hubungan positif dengan e-satisfaction? 
2. Apakah e-Service memiliki hubungan positif dengan e-satisfaction? 
3. Apakah keamanan memiliki hubungan positif dengan e-trust? 
4. Apakah website design memiliki hubungan positif dengan e-trust? 
5. Apakah e-Satisfaction memiliki hubungan positif dengan continuance 
purchase intention? 
6. Apakah e-Trust memiliki hubungan positif dengan continuance purchase 
intention? 
Penelitian ini bertujuan menghasilkan rumusan teori dengan menggabungkan 
literature review sehingga mampu menganalisis elemen penting yang dapat dijadikan 
prioritas penting dalam konstruksi m-commerce. Sehingga, para pemilik bisnis serta 
akademisi selanjutnya dapat mengembangkan ilmu tersebut dalam proses bisnis 
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mereka dan membantu mereka dalam alokasi investasi yang sustainable dalam 
pengembangan m-commerce. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
 
A. Mobile Commerce 
Mobile commerce yang biasa kita kenal dengan m-commerce merupakan 
bagian dari electronic commerce (e-commerce) (Nanehkaran, 2013; Mohapatra, 2013; 
Jelassi, Enders, & Martinez-Lopez, 2014). E-business mencangkup bisnis yang 
dilakukan menggunakan media elektronik yang membawahi e-commerce dimana 
proses perdagangan yang dilakukan mengandalkan  jaringan internet serta m-commerce 
melalui media nirkabel seperti smart phone dan tablet (Mohapatra, 2013; Jelassi, 
Enders, & Martinez-Lopez, 2014): 
 
Gambar 2. Mobile commerce (m-commerce) termasuk dalam e-commerce dan e-business (source: 
(Jelassi, Enders, & Martinez-Lopez, 2014) Diadaptasi dari D. Chaffey, E-Business and E-Commerce 
Management, Ft prentice Hall, 2002, p. 9. 
 
B. Enjoyment 
Enjoyment merupakan tingkatan kepuasan dan kertertarikan seseorang dalam 
menikmati penggunaan media yang mengakibatkan perasaan nyaman (Safa & Solms, 
2016). Enjoyment memiliki hubungan positif dengan e-satisfaction (ibid). Hal ini 
disebabkan jika konsumen menjalankan aktivitas dengan kesenangan terbukti akan 
puas dan menjadi pelanggan setia sehingga akan timbul atensi untuk berbelanja lagi di 
tempat yang sama (ibid.). Penelitian tersebut selaras dengan Juniawati (2015) 
Enjoyment memiliki hubungan positif degan kepuasan pelanggan (Juniawati, 2015). 
Namun, faktor enjoyment tidak memiliki hubungan langsung yang signifikan terhadap 
continuance purchase intention. Karena audience konsumen mengaku tidak selalu 
membeli di toko yang sama walaupun website tersebut menyenangkan. Akan tetapi, 
mereka akan berbelanja di tempat yang sama jika mereka puas. 
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Ease of used website menjadi faktor stimulan pengguna agar merasakan 
kesenangan ketika berbelanja online (Aren, Guzel, Kabadayi, & Alpkan, 2013). 
Karaktertistik dari website menjadi penting untuk menciptakan kesenangan dalam 
proses belanja dan tidak boleh diabaikan (ibid.). Tidak jauh berbeda dengan belanja 
tradisional, konsumen kembali jika merakasan kesenangan dalam berbelanja di toko 
tersebut. E-Satisfaction mempengaruhi continuance purchase intention dalam konteks 
e-commerce. Dalam hal ini enjoyment memiliki peran penting dalam konsumen digital 
karena mempengaruhi social factor konsumen. Enjoyment jika kerap dikaitkan dengan 
penataan design yang baik karena berpengaruhi terhadap satisfaction dan perceived 
usefulness sehingga konsumen senang berbelanja di e-commerce yang sama ke 
depannya (Wen, Prybutok, & Xu, 2011). 
 
Xu et al (2013) fokus terhadap kondisi emosional konsumen, dimana konsumen 
e-commerce akan menilai sendiri website belanja tersebut dan mencari faktor yang 
mendorong dia agar tertarik atau yang membuat mereka ingin berbelanja di website 
tersebut (Xu, Benbasat, & Cenfetelli, 2013). Hal ini terkait dengan faktor hedonic value, 
dimana konsumen yang merasa nyaman dengan website jika mereka mereka telah 
mencapai kepuasan terhadap e-commerce tersebut akan muncul keinginan berbelanja 
lagi. Hedonic value ini hanya bisa dicapai dengan berbelanja di e-commerce tersebut. 
Bahkan dengan kemudahan m-commerce, unsur hedonic value akan semakin mudah 
didapatkan (Li, 2016).  
 
Banyak studi yang membahas mengenai e-commerce namun, belum terfokus 
pada mobile commerce dan pengaruh enjoyment sebagai faktor eased of use. Dalam 
penelitian ini, peneliti akan melihat hubungan antar kesenangan kepuasan digital 
pengguna sebagai langkah awal untuk menilai apakah ada continuance purchase 
intention terhadap mobile commerce ke depannya. 
 
H1: Faktor enjoyment memiliki hubungan positif terhadap e-satisfaction 
 
C. e-Service 
Jelassi, Enders, & Martinez-Lopez (2014) dan Safa dan Solms (2016) 
menjelaskan bahwa faktor pelayanan digital menjadi elemen penting untuk 
meningkatkan continuance purchase intention dalam digital commerce. Pelayanan 
digital atau yang dalam penelitian ini kita sebut e-service merupakan penilaian 
keseluruhan konsumen terhadap kualitas pelayanan yang disampaikan oleh consumer 
service berfokus kepada komunikasi antar perusahaan dan konsumen yang meliputi 
pelayanan tindak lanjut, penyelesaian masalah tepat waktu dan sifat yang terpercaya. 
E-service yang berkualitas memiliki hubungan positif dengan e-satisfaction dan 
repurchase intention. Mengimpilkasikan, keselarasan pelayanan digital harus mampu 
diseimbangi dengan kualitas pelayanan di channel lain, seperti brick-and-mortar dan 
social media channel (Santoso I. H., 2018). Dimana, e-service mampu hadir dalam 
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setiap touch point konsumen. Hal ini mendukung Geiehos (2011) dimana social media 
merupakan perpanjangan media customer service serta mampu mendukung proses 
penjualan m-commerce (Geierhos, 2011). Singh dan Singh (2018) meneliti dampak 
dari social media terhadap e-commerce bahwa terdapat afirmasi positif dari 
komunikasi social media terhadap peningkatan pendapatan quarterly e-commerce 
(Singh & Singh, 2018). Walaupun e-service merupakan faktor krusial, menurut Pham 
dan Nguyem (2019), menyatakan faktor desain dan kemanan menjadi faktor yang lebih 
penting dibandingkan e-service (Pham & Nguyen, 2019). Namun, e-service memiliki 
hubungan positif sebagai independen elemen untuk meningkatkan perceived value, 
sehingga mampu mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli lagi ke di 
commerce digital yang sama (ibid.). Penelitian ini mendukung penelitian Santoso 
(2018). Harus dipahami bahwa, konsumen memiliki ekspektasi yang berbeda pada 
pelayanan e-commerce, mereka menggunakan perasaan dan juga ingatan mengenai 
suatu pelayanan digital. Di sini, peran e-service yang berkualitas mampu menjadi 
faktor pendukung untuk continuance purchase intention dan e-satisfaction (Santoso & 
Aprianingsih, 2017) dan (Saodin, Suharyono, Zainul, & Sunarti, 2019). 
 
Berdasarkan penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa e-service merupakan 
faktor penting sebagai independen elemen yang mempengaruhi faktor koginitif 
konsumen sehingga menimbulkan keinginan untuk continuance purchase intention. 
Maka dari itu, dapat diusulkan hipotesis bahwa: 
 
H2: Pelayanan digital (e-service) mampu meningkatkan e-satisfaction  
 
D. Navigasi 
Navigasi merupakan menu yang memudahkan proses konsumen ketika sampai 
dalam website. Navigasi diharuskan simple dan mudah dipahami. Dalam usability, 
menu navigasi dapat berulang agar konsumen tidak perlu mempelajari dari awal ketika 
ingin menjalankan suatu menu proses. Menurut Nilashi et al. (2015), navigasi 
merupakan solusi antar muka untuk limitasi dalam menu. Navigasi dalam m-commerce 
merupakan aspek kunci dalam mobile website untuk mengarahkan konsumen dalam 
layar kecil, karena navigasi mampu menentukan kemana arah perilau konsumen di 
masa depan (nilasi et al. (2015). Menurut Torrico, Martin, & Cabezudo (2019), 
navigasi dalam mobile experience merupakan stimuli yang mampu mendukung mobile 
satisfaction yag merupakan faktor organism. Mobile satisfaction memiliki afirmasi 
positif terhadap mobile repurchase intention (Torrico, Martin, & Cabezudo, 2019). 
Disebabkan, jika konsumen merasa pengalaman mobile shopping terasa 
menyenangkan, interaktif, jelas dan personalisasi, maka tingkatan kepuasan akan 
meningkat (ibid.). Chi (2018) menyatakan bahwa proses yang personalisasi mampu 
meningkatkan kepuasan konsumen sehingga berdampak positif kepada consumer’s 
intention dalam mobile commerce (Chi, 2018). Kepentingan navigasi tergantung 
kategori produk yang dijual dalam m-commerce. Dalam produk m-commerce yang 
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menjual pakaian, penggunaan simbol dan deskripsi lengkap adalah hal penting yang 
menyebabkan durasi pengunjung berkunjung menjadi meningkat. Navigasi yang 
berkualitas ini mampu menimbulkan kesenangan sehingga pengunjung berpotensi 
menjadi loyal consumer and be more satisfied (Mccormick & Livett, 2012). Navigasi 
mampu disimbolkan dengan bentuk, gambar dan chart yang mampu mengarahkan ke 
suatu perintah baru (Ahmad & Ibrahim, 2017; Ashraf, et al., 2019). Yang berarti, 
kolaborasi dan peran antar UX dan UI menjadi kunci dari navigasi yang baik. UI yang 
baik adalah yang mampu mempermudah pengguna dalam menggunakan mobile 
application. Dengan menampilkan konsistensi desain, user-costumisation, design 
untuk device kecil, menyediakan back button serta memenuhi unsur explanatory yang 
berarti konsumen dimudahkan dengan ikon yang familiar (Supriadi, 2019). Muslim et 
al. (2019) mengevaluasi pengalaman konsumen dalam menggunakan aplikasi Kudo 
untuk meningkatkan users’s attraction, dimana terdapat hubungan antara UI dan 
kepuasan konsumen sehingga butuh di redesign dengan baik (Muslim, Moch, Wilgert, 
Utami, & Indriyani, 2019; Leuthold, Schmutz, Bargas-Avila , Tuch, & Opwis, 2020). 
 
Berdasarkan literature di atas, diperlukan penelitian yang menganalisis hubungan 
navigasi sebagai faktor stimulus yang berperan sebagai eased of usefulness dengan 
satisfaction sebagai organism yang memiliki afirmasi positif terhadap continuance 
purchase intention di Indonesia. Maka, dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 
 
H3: Navigasi mampu meningkatkan e-satisfaction  
 
E. Consumer Benefit 
Consumer benefit merupakan kondisi dimana konsumen merasa diuntungkan 
dengan aktivitas dan program yang diberikan oleh penyelia m-commerce. Misalkan, 
dengan memberikan membership rewards, online events, push notification, product 
return rules, warranty and guarantee.  Hal ini berhubungan dengan Berdasarkan 
Exchange Theory, hubungan manusia dibentuk berdasarkan perbandingan antar 
alternatif yang mereka miliki serta analisis subjective cost-benefit. Manusia 
membandingkan risiko dengan keuntungan yang akan mereka dapatkan dalam suatu 
hubungan. Jika risiko dianggap melebihi keuntungan, mereka akan memutuskan 
hubungan (Cropanzano, Anthony, Daniels, & Hall, 2017). Social benefit menjadi faktor 
penghubung antar benefit yang diberikan oleh penyelia m-commerce dengan pengguna 
(Liu & Li, 2019). Hal ini menjelaskan bahwa perspektif strategi yang digunakan oleh 
m-commerce harus berfokus kepada consumers’ needs dan mampu menyelesaikan 
kecemasan risiko. Seperti yang kita pelajari, bahwa faktor benefits disebabkan oleh 
perbedaan pertimbangan individu. Secara tidak langsung, dipengaruhi oleh perbedaan 
budaya dan lokasi. Dalam penelitian kali ini, peneliti ingin melihat seberapa besar 
hubungan antar membership kepada kepuasan pengguna di m-commerce di Indonesia. 
Maka diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
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H4: Consumer benefits mampu meningkatkan e-satisfaction 
 
F. Security 
Perceived of risk erat hubungannya dengan security yang dihadirkan oleh penyelia 
e-commerce. Perceived of risk merupakan keyakinan konsumen terhadap dampak 
buruk dalam ketidakpastian menggunakan produk ataupun pelayanan. Dalam 
penelitian ini, adalah pembelian melalui mobile commerce (Schaik, et al., 2017). 
Terdapat tiga risiko yang ada dalam perceived of risk yaitu risiko produk, risiko 
finansial dan risiko keamanan. Risiko kemanan atau e-security, adalah faktor krusial 
dalam proses m-commerce, dimana pengguna diharuskan memberikan informasi 
pribadi mereka yang terdiri dari nama, alamat, nomor telepon dan terpenting data kartu 
kredit yang digunakan untuk membayar. Situasi ini akan berbeda jika pengguna dapat 
langsung ke toko konvesional, brik-and-mortar, dimana mereka mampu langsung 
mengawasi proses serta mesupervisi apa yang sedang terjadi. Risiko e-security menjadi 
penghalang pengguna online yang akan berbelanja melalui media e-commerce. Di sini 
terlihat, bahwa presepsi konsumen berperan penting dalam aspek security  (Kim, Tao, 
Shin, & Kim, 2010). Tidak adanya aturan yang melindungi mengenai security, 
konsumen enggan menggunakan m-commerce. Misalkan, penggunaan payless dengan 
mobile banking semakin populer dan diterima oleh pengguna dalam berbagai platform 
digital. Namun, pengguna harus diyakinkan bahwa proses pembayarannya aman 
hingga transaksi sukses dijalankan. M-commerce biasanya bekerjasama dengan 
berbagai pihak ketiga untuk proses pembayaran yang diawasi langsung oleh lembaga 
kenegaraan. Vasileiadis (2014) melihat hubungan antar risiko security, e-trust dan 
perceived ease of use terhadap penggunaan m-commerce. Seluruh elemen memiliki 
hubungan positif yang menyebabkan consumer’s intention untuk membeli pada 
applikasi. Dinyatakan bahwa konsumen mudah untuk mengadopsi teknologi baru yang 
mempermudah kehidupan mereka (Vasileiadis, 2014). Penyelia m-commerce 
menggunakan logo safe security, bank, pengawas keuangan hingga lembaga third party 
pembayaran sebagai faktor timulus agar mengurangi perceived of security risk 
pengguna (ibid.) Kemanan memiliki hubungan positif dengan repurchase intention 
(Safa & Solms, 2016; Wijaya, Farida, & Andriansyah, 2018). Selaras dengan Kim, 
Ferrin, dan Rao (2008) dan Rizan, Bakar, & Saidani (2015) bahwa penyelia e-
commerce mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dengan mengurangi 
perceived of risk dari security (Kim, Ferrin, & Rao, 2008; Rizan, Bakar, & Saidani, 
2015). 
 
Berdasarkan penelitian di atas, faktor security mampu dianggap sebagai backbone 
dalam elemen untuk meningkatkan continuance purchase intention. Ketika penyelia 
m-commerce mampu menggambarkan dengan baik system keamanan mereka dan 
menyakinkan pengguna bahwa m-commerce mereka aman. Ketika presepsi aman 
tercapai, e-trust akan terbentuk. Maka hipotesis sebagai berikut: 
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H5: Security mampu meningkatkan e-trust 
 
G. Website Design 
Content marketing yang baik, adalah yang mampu menarik empat kategori 
yaitu: consumption, sharing, lead dan sales metrics (Elisa & Gordini, 2014). Metrics 
penting untuk membantu pebisnis dalam mengitung kesuksesan brand dan trafik 
website. Pengukuran tersebut mudah didapatkan dari Google Analytics dan 
memberikan informasi yang berguna untuk pemilik e-commerce. Dalam mobile 
commerce, data merupakan sumber penting dalam menghitung kesuksesan. Tiga 
kategori penting yaitu usage and engagement metrics, profitability metrics dan golden 
metrics menjadi penting dalam melihat kesuksesan mobile commerce secara 
keseluruhan.  
 
Li dan Yeh (2010) menyatakan bahwa mobile design mempengaruhi mobile 
commerce’s users’ e-trust. Lim dan Yesh melihat hubungan antar adopsi user m-
commerce dengan budaya daerah tersebut (Lim & Yeh, 2010). Dimana m-commerce 
harus beradaptasi dengan kebiasaan dan trend daerah pengguna (Du & Li, 2019). 
Design m-commerce menjadi faktor independen yang mempengaruhi kepercayaan user 
agar mereka memliki intention untuk kembali menggunakan aplikasi tersebut (ibid.). 
 
Desain yang baik menjadi elemen kritis untuk mempertahankan pengguna 
dalam mobile commerce, unsur-unsur penting yaitu harmonsiasi dalam navigasi, 
aestetik presentasi grafik, organisasi, kegunaan konten, tujuan, simplicity dan 
readability (Garret, Chiu, Zhang, & Young, 2017). Jika kita melihat hubungan desain 
dengan kepercayaan konsumen, menurut Giao, Vuond dan Quan (2020) website yang 
berkualitas memiliki hubungan signifikan yang positif terhadap e-trust. Hasil 
mengindikasikan bahwa semakin tinggi posibilitas konsumen mempercayai penyelia 
commerce (Giao, Vuong, & Quan, 2020). Berarti, penyelia m-commerce harus 
meningkatkan reliabilitasnya melalui aestetik dan kegunaan aplikasi m-commerce nya. 
 
Seperti yang bisa dilihat, bahwa desain m-commerce merupakan faktor 
independen krusial untuk menyukseskan e-commerce. Implementasi yang efektif 
mampu meningkatkan tingkat kepercayaan pengguna, website retention serta 
repurchase consumers, searah dengan berkurangnya tendensi konsumen untuk 
berpindah belanja di commerce lain. Maka dari itu, dibutuhkan penelitian lebih lanjut 
mengenai hubungannya dengan e-trust dan continuance purchase intention dalam m-
commerce di Indonesia melihat kebudayaan social setiap daerah sangat mempengaruhi 
kepercayaan pengguna. Maka dari itu, peneliti mengusulkan hipotesis berikut: 
 
H6: Website design mampu meningkatkan e-trust 
 
H. E-Satisfaction 
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Kepuasan digital terdiri dari tiga hal, yaitu kepuasan terhadap informasi yang 
dimiliki oleh website dan kepuasan, system website dan pelayanan digital. Dimana, 
pelayanan digital dibentuk memlalui efisiensi dan pemenuhan kebutuhan konsumen 
dimana tiga hal di atas dapat berubah dan diperngaruhi oleh faktor stimulus (Gao & X. 
Bai, 2014). Dibutuhkan pengendalian terhadap stimulus sehingga ketiga faktor tersebut 
dapat tersampaikan. Salah satunya adalah kemampuan konsumen dalam menggunakan 
media digital. Ini menjadi penting jika konsumen tidak memahami cara penggunaan, 
maka ketiga faktir kepuasan digital akan sulit diraih (Lee, Choi, & Kang, 2009; Zaid, 
2020). 
 
Kepuasan digital dapat diartikan sebagai sikap dari pengguna digital yang 
memiliki hubungan positif dengan e-loyalty (Yang, 2012; Safa & Solms, 2016; Utama, 
Farida, Lestari, & Pinem, 2018; Widiandita & Ketut, 2020). E-loyalty erat 
hubungannya terhadap repurchase intention. Pengguna yang puas cenderung kembali 
berbelanja di e-commerce yang sama. Chou dan Hsu (2016) menyatakan bahwa 
fenomena post-adoption yang terdapat pada opini konsumen, attitude, persepsi dan 
intention. Konsumen merasa terpenuhi dua kebutuhan values nya yaitu, (1) Utilitarian 
values berdasarkan functional attributes yang ditawarkan, serta (2) Hedonic value 
berdasrkan kepuasan emosional dari pembelian (Chou & C.S. Hsu, 2016; Fernandes & 
Barfknecht, 2020). Utilitarian dapat dilihat dari seberapa web-related kan informasi 
dan elemen yang ada pada website dengan pengguna. Hedonic dapat ditimbulkan 
dengan penambahan keuntungan, yaitu 3-day money back guarantee, on time delivery 
dan beberapa pilihan pembayaran digital yg aman. Pada intinya, semakin personalized 
sebuah platform e-commerce dengan kebutuhan mereka, semakin signifkan kepuasan 
dan keinginan kembali berbelanja di e-commerce yang sama (Vijay, Prashar, & Parsad, 
2016; Fernandes & Barfknecht, 2020). Jika penyelia digital m-commerce mampu 
menyeimbangkan elemen di atas, maka continuance purchase intention dapat tercapai. 
Maka dari itu disimpulkan hipotesis berikut: 
 
H7: E-satisfaction memiliki hubungan positif terhadap continuance purchase intention 
 
I. E-Trust 
Rasa kepercayaan dalam digital, dibentuk berdasarkan dua hal penting yaitu 
kemanan (Kim, Ferrin, & Rao, 2008; Kim, Tao, Shin, & Kim, 2010; Vasileiadis, 2014; 
Safa & Solms, 2016; Wijaya, Farida, & Andriansyah, 2018; Kim, Ferrin, & Rao, 2008; 
Rizan, Bakar, & Saidani, 2015) dan bagaimana penyelia digital mampu menyelesaikan 
masalah risiko yang terjadi dalam kemanan digital (Gafni, 2008; Rowley, 2008; Lim 
& Yeh, 2010; Elisa & Gordini, 2014; Garret, Chiu, Zhang, & Young, 2017; Du & Li, 
2019; Giao, Vuong, & Quan, 2020). Dalam literatur tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
penyelia m-commerce mampu menekan jumlah keraguan dan meningkatkan jumlah 
konsiderasi dalam menggunakan mobile commerce sehingga konsumen dapat 
merasakan pengalaman menyenangkan. Jelas juga disampaikan bahwa interactivity, 
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aesthetic dan kostumisasi menjadi faktor yang mendorong tingkat reabilitas dan 
kemanan pada m-commerce, yang menjadi asosiasi terkuat untuk kepercayaan digital. 
Peneliti kali ini ingin merumuskan bagaimana hubungan antar kepercayaa digital 
dengan continuance purchase intention dalam m-commerce. Maka diformulasikan 
hipotesis berikut: 
 
H8: E-trust memiliki hubungan positif terhadap continuance purchase intention 
 
J. Repurchase Intention 
Continuance purchase intention adalah tendensi keinginan konsumen dalam 
berbelanja lagi pada toko yang sama. Dalam penelitian kali ini yaitu berbelanja pada 
mobile commerce yang sama. Penelitian oleh Yeh dan Li (2014) menyatakan bahwa 
jika konsumen puas dengan pembelajaan mereka, akan ada kecendorongan untuk 
membeli kembali di tempat yang sama. Studi Yeh dan Li (2014) sesuai dengan studi 
yang dilaksanakan oleh Nuryakin (2016). Nuryakin (2016) menyatakan bahwa 
kepuasan memiliki hubungan positif terhadap intensi pembelian berualng di Indonesia 
(Nuryakin, 2016). Jadi, ketika berbelanja melalui aplikasi, konsumen akan berfokus 
kepada karakteristik dari aplikasi tersebut dibandingkan pengalaman kepuasan 
berbelanja sebelumnya. Hal ini sejalan dengan penelitian di atas yang menjelaskan 
bahwa kepercayaan digital dan kepuasan digital mampu mempengaruhi secara positif 
terhadap continuance purchase intention pada mobile commerce di Indonesia 
 
3. Metode Penelitian 
 
Peneliti menggunakan metode kualitatif dengan melakukan riset secondary 
data yang berasal dari buku serta jurnal akademik. Disimpulkan pengertian dari 
berbagai elemen di atas adalah sebagai berikut: 
 
Tabel 1. Ringkasan Pengertian 
ELEMEN DEFINISI 
ENJOYMENT Enjoyment merupakan tingkatan kesenangan seseorang dalam menikmati 
penggunaan media yang mengakibatkan perasaan nyaman. 
E-SERVICE Penilaian keseluruhan pengguna terhadap kualitas pelayanan berfokus 
kepada komunikasi antar perusahaan dan konsumen yang meliputi 
pelayanan pre-purchase hingga after-purchase. 
NAVIGASI Menu yang memudahkan proses pengguna ketika sampai dalam website 
yang memudahkan arah perilaku ke depannya. 
CONSUMER 
BENEFITS 
Kondisi dimana konsumen merasa diuntungkan dengan aktivitas dan 
program yang diberikan oleh penyelia m-commerce. 
SECURITY Faktor keamanan yang berhubungan dengan data milik pengunjung 
website. 
WEBSITE DESIGN Harmonsiasi dalam aestetik dan presentasi grafik. 
E-SATISFACTION Kepuasan pengguna dalam menjalankan situs website. 
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E-TRUST Kepercayaan pengguna yang ditimbulkan ketika menggunakan website. 
REPURCHASE 
INTENTION 
Keinginan berbelanja ulang dalam situs atau lokasi website yang sama. 
 
 
4. Hasil dan Pembahasan 
 
4.1 New Technology Adoption Model  
  Stimulus-Organism-Response (SOR) Framework menjelaskan bahwa 
lingkungan berbelanja terdiri dari Stimuli (S) yang mempengaruhi Organism (O) dalam 
hal ini manusia sebagai pelaku. Serta, menghasilkan Response (R) dalam ini bisa 
menjadi sikap pendekatan atau menghindar terhadap toko dan juga dalam tingkah laku 
dalam toko, misalkan pencaharian, keinginan berbelanja dan keinginan dalam 
berbelanja lagi di toko yang sama (Mehrabian dan Russel, 1974). 
 
  Stimulus berasal dari dua faktor yaitu internal dan eksternal. Internal terdiri dari 
hedonic shopping value dan utiliatarian shopping values. Serta eksternal yang terdiri 
dari environmental stimuli. Kedua hal tersebut mempengaruhi organism, manusia, 
dalam attitude toward onling shopping dan emotional purchase Sehingga mampu 
memberikan respons yaitu repurchase intention ke website belanja yang sama. Bahwa 
utilitarian shopping values lebih mempengaruhi manusia dibandingkan hedonic 
shopping values. Dalam hal ini yaitu layout, colors, dan clutter cleanliness yang ada 
pada e-commerce (Peng & Kim, 2014).  
 
  Peneliti memulai melihat SOR framework untuk menjelaskan tingkah laku 
manusia dalam menggunakan mobile commerce. Chan, Cheung dan Lee (2017) 
melihat implusif menjadi faktor yang paling memengaruhi dalam putusan. 
Penelitiannya, mempertimbangkan unsur-unsur internal dan eksternal serta faktor lainy 
yang termasuk dalam ilmpusive, cognitive, affective dan response (Chan, Cheung, & 
Lee, 2017). Ia melihat urgensi konsumen dalam berbelanja yang dipengaruhi oleh 
stimulus sehingga menjadi response putusan terakhir ketika berbelanja. 
  
  Bhandari, Neben, Chang, and Chua (2017) menyatakan bahwa personalisasi 
serta kualitas pelayanan yang menjadi stimulus dari nilai sebuah e-commerce yang 
mampu memberikan positif WoM (Word of Mouth) (Bhandari, Neben, Chang, & Chua, 
2017). Visual appeal, portability dan interpersonal influence merupakan faktor 
stimulus yang membuat organism, manusia, menjadi hedon dan utilitarian. Sehingga 
faktor urgensi dalam berbelanja merupakan respons dari pengguna yang sebelumnnya 
hanya simple browsing menjadi hedonic (Chopdar & Sivakumar, 2018) Zheng, Men, 
Yang, and Gong (2019) mengidentifikasi adanya emosi dalam penyerapan stimulus 
(Zheng, Men, Yang, & Gong, 2019). Jadi, bagaimana tingkah laku pengguna terhadap 
stimulus tergantung kepada emosi mereka pada saat itu (Torrico, Martin, & Cabezudo, 
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2019). Penyelia m-commerce disarankan agar mampu memaksimalkan aesthetics dan 
kualitas m-commerce mereka sehingga menimbulkan emosi yang berujung kepada 
pembelanjaan berulang. Hal ini didukung oleh Chopdar dan Balakrishnan (2020), 
dimana perceived ubiquity, contextual offering, visual attractivesness dan app 
incentives menjadi stimulus untuk impulsiveness dan perceived value. Sehingga 
kepuasan pengguna dapat tercapai dan terjadinya repurchase intention (Chopdar & 
Balakrishnan, 2020). 
 
 Rangkuman dari penelitian ini menyimpulkan pentingnya teknologi dan peran 
penting stimulus sebagai penentu respons dalam IS/IT. SOR juga menerangkan 
hubungan antar online shopping values, attitudes (sikap), kemampuan konsumen dalam 
meregulasi emosional nya untuk continuance purchase intention. Serta, sebagai media 
perantara antar sikap dan regulasi emosi dalam hubungan antar shopping value dan 
shopping attitudes. Maka dari itu, dibutuhkan penggabungan beberapa teori untuk 
menemukan prioritas elemen dalam mobile commerce sehingga didapatkan overview 
cara terbaik yang mampu memenuhi unsur eksternal, internal, dan emosional.   
 
Gambaran secara utuh bagaimana repurchase intention dapat terbentuk dapat 
dirangkum dalam model di bawah ini : 
 
 
Gambar 3. Proposed Theory Framewor 
 
Kesimpulan dan dampak penelitian 
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Melihat variasi riset sebelumnya, penelitian kali ini bertujuan untuk menganalisis 
variabel yang kemungkinan memiliki dampak signifikan terhadap continuance 
purchase intention di mobile commerce di Indonesia. Variabel tersebut adalah 
kesenangan, pelayanan digital, navigasi, keuntungan konsumen, kemanan digital dan 
desain mobile commerce. 
 
Implikasi dari penelitian ini agar membantu para penyelia m-commerce dalam 
tahapan riset pengembangan UI dan UX. Dimana anggaran investasi m-commerce 
terbatas sehingga perlu diprioritaskan untuk unsur terpenting yang mampu 
mempengaruhi kualitas m-commerce. Penelitian ini membentuk struktur pola pikir 
serta teori sehingga prioritas elemen dalam unsur m-commerce dapat ditemukan. 
Penyelia m-commerce perlu menyesuaikan kerangka kerja dengan fokus m-commerce 
mereka. Misalkan, jika UMKM yang mengembangkan m-commerce dalam bidang 
industri food-on-the-go, mereka mampu melakukan riset kepada potensial niche market 
dengan menyesuaikan kepada value positioning industri food-on-the-go.  
 
Implikasi kepada akademik, sebagai sumber sekunder dalam penelitian selanjutnya 
yang menganut unsur m-commerce terutama yang berhubungan dengan continuance 
purchase intention di Indonesia. Peneliti diharapkan mempetimbangkan dengan budaya 
dan tingkah laku dari masing-masing target riset. Sehingga, hasil penelitian mampu 
mencerimankan hasil yang sesuai dengan subjyek dan obyek penelitian. 
 
5. Keterbatasan Penelitian dan Penelitian Selanjutnya  
 
Beberapa limitasi menjadi konsiderasi dalam pengakplikasian studi literature dalam 
studi ini. Pertama, penelitian ini memiliki limitasi terhadap analisis literature. Analisis 
dibatasi dengan jumlah buku dan journal yang ditemukan dalam SERP (Search Engine 
Results Page) yang sesuai dengan kata kunci dan kriteria yang ditentukan. Peneliti 
mampu mendapatkan wawasan melalui penelitian ini yang berguna untuk 
pengembangan penelitian selanjutnya. Seiring dengan bertumbuhnya ilmu mengenai 
sistem dan teknologi, penelitian selanjutnya disarankan untuk menjelalajahi sumber 
lain dalam artikel, majalah, buku dan jurnal sehingga data dalam penelitian mampu 
diperbaharui. Kedua, dibutuhkannya implementasi dan eksekusi kerangka yang 
diajukan untuk mengevaluasi prioritas elemen dalam mobile commerce. Penelitian 
kedepannya, diharapkan mampu mengesekusi penelitian ini dan disesuaikan dengan 
faktor budaya yang ada. Kemudian, untuk melihat hubungan antar elemen dibutuhkan 
analisis meta-analysis berdasarkan Proposed Theory Framework.
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